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НА CТРАХОВОМУ РИНКУ УКРАЇНИ
АНОТАЦІЯ. У статті визначено основні підходи щодо формування
маркетингових продуктових стратегій та рекомендовані основні
стратегічні орієнтири, що притаманні вітчизняним страховим ком-
паніям.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: стратегія, цільовий сегмент, маркетингова про-
дуктова стратегія, стратегічні орієнтири.
АННОТАЦИЯ. В статье определены основные подходы относите-
льно формирования маркетинговых продуктовых стратегий и ре-
комендованы основные стратегические ориентиры, присущие
отечественным страховым компаниям.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: стратегия, целевой сегмент, маркетинговая
продуктовая стратегия, стратегические ориентиры.
ANNOTATION. In the article basic approaches are certain in relation
to forming of marketings commodity strategies and basic strategic
directions, inherent ukrainian insurance companies are recommended.
KEY Words: strategy, having a special purpose segment, marketing
commodity strategy, strategic directions.
Актуальність. Розробка стратегій є процесом, у якому врахо-
вуються безпосередній та опосередкований вплив факторів зов-
нішнього середовища та основних чинників внутрішнього сере-
довища компанії. Вибір стратегії залежить від стану ринкової
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ситуації, якій характерні післякризові дії страхових компаній, ак-
тивність яких заторможується зростанням збитковості, скорочен-
ням «класичного страхування», зниженням платоспро-можності.
Визначення стратегічних орієнтирів діяльності страхових компа-
ній, що в основному направлені на підтримку партнерських ме-
реж, відповідність європейським стандартам діяльності, підтрим-
ку та пошук конкурентних переваг бізнесу знаходять своє від-
творення в реалізації корпоративної та маркетингових стратегій.
Мета. Цілями статті є визначення стратегічних орієнтирів ві-
тчизняних страховиків у контексті використання маркетингових
продуктових стратегій.
Виклад основного матеріалу. Маркетингова товарна політика
страхової компанії передбачає як орієнтацію на продаж обмеже-
ного спектру однорідних страхових послуг, так і на пропозицію
їх широкого спектру. У якості об’єктів продажу однорідних стра-
хових послуг виступають страхові компанії, що спеціалізуються
на медичному страхуванні і страхуванні життя.
На вітчизняному ринку деякі страхові компанії передбачають
використання моностратегії своїх послуг. У якості такої компанії
виступає, наприклад, ЗАТ «Європейське туристичне страхуван-
ня» — вітчизняна страхова компанія, що спеціалізується в галузі
туристичного страхування і реалізує клієнтам комплексне стра-
хування мандрівників за межами України та комплексне страху-
вання мандрівників в Україні [1].
У своїй діяльності компанія передбачає наступні види страхо-
вих послуг: страхування медичних витрат; від нещасних випад-
ків; цивільної відповідальності за збиток життю, здоров’ю і май-
ну 3-х осіб; фінансових ризиків, пов’язаних з відмовою від
запланованої поїздки, її перериванням, а також запізненням при
від’їзді чи поверненні; багажу. Крім того, реалізуються послуги
комплексного страхування ділових поїздок та банківських плас-
тикових карт. Упроваджується страхування відповідальності
агентств з продажу авіаційних пасажирських перевезень за зби-
ток авіакомпаніям. Пропонується страхування відповідальності
туроператорів та турагентів. Передбачається страхування багажу
під час поїздок автомобілем.
До реалізації монопродуктової стратегії можливо віднести
компанію, що пропонує автострахування (так, в Україні такою
компанією є «Гарант-авто»).
Вибір моностратегії страхових послуг дає можливість краще
обслуговувати клієнтів, пропонувати якісні страхові продукти і
знижувати неопераційні витрати на ведення бізнесу.
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Більшість страхових компаній, як правило, пропонують широ-
кий спектр страхових послуг з майнового, особистого страхуван-
ня і страхування відповідальності.
Стратегічні орієнтири таких компаній знаходять своє відо-
браження у продуктових стратегіях. Щодо аналізу портфелю ос-
новних страхових продуктів можуть бути використані стратегічні
альтернативи матриці «Бостон Консалтинг Груп» (БКГ). Матриця
БКГ позиціонує в двох-мірному просторі за двома змінними чин-
никами: середньогалузевого темпу росту ринку і займаної ринко-
вої частки компанії щодо конкурентів. Модель заснована на то-
му, що темпи зростання обсягів продажів продуктів компанії на
ринку і її відповідна частка є важливими чинниками при визна-
ченні як стратегічних параметрів діяльності, так і стратегїчних
альтернатив.
На основі даних відносно розміру страхових премій за група-
ми продуктів з 2003 по 2009 рік на вітчизняному страховому ри-
нку [2], розрахуємо середній темп зростання кожної групи про-
дуктів та їх середню ринкову частку (табл. 1).
Як видно з побудованої на основі отриманих даних матриці
БКГ (рис. 1), добровільне майнове страхування займає найприва-
бливіше стратегічне положення серед інших страхових продуктів
— воно знаходиться у перехідному положенні між «Зірками» та
«Дійними коровами».
Таблиця 1
СЕРЕДНІЙ ТЕМП ЗРОСТАННЯ ТА СЕРЕДНЯ РИНКОВА
ЧАСТКА ГРУП СТРАХОВИХ ПРОДУКТІВ
Група продуктів Середнійтемп зростання
Середня
ринкова частка
Добровільне майнове страхування 20,23 79,99
Добровільне особисте страхування 26,63 4,89
Недержавне обов’язкове страхування 32,68 7,10
Добровільне страхування відповідаль-
ності 46,66 4,72
Державне обов’язкове страхування -13,18 0,37
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Рис. 1. Матриця БКГ для вітчизняного страхового ринку в цілому
Тобто, темп зростання ринку зменшується, стабілізуються
надходження страхових премій за даним видом страхування,
зменшується обсяг необхідних для підтримки зростання інвести-
цій, збільшується його популярність серед споживачів та продукт
поступово починає приносити більше доходу ніж необхідно для
підтримки його ринкової позиції.
В якості стратегічних орієнтирів визначається необхідність
вкладання інвестиції в постійне вдосконалення якості продуктів
цієї групи, наданні більш ефективного сервісу, збільшенні кіль-
кості страхових продуктів, що входять до цієї групи та викорис-
тання частки доходу для підтримки ведучих груп страхових про-
дуктів — добровільного страхування відповідальності, недержав-
ного обов’язкового страхування та добровільного особистого
страхування, що попадають до позиції «Знаки питання».
Ці три групи страхових продуктів характеризуються високим
темпом зростання рівня продажів, однак рівень попиту на них є
ще досить низьким. Виникає необхідність вкладення значних ін-
вестицій у підвищення якості, збільшення асортименту даних ви-
дів послуг, покращення технологій їх збуту та інформування і
стимулювання споживачів.
Страхування життя також відноситься до групи «Знаки питан-
ня» (хоча цей ринок характеризується найбільшими темпами зро-
стання) але багато із послуг знаходиться на стадії росту та потре-
бує значних інвестицій в маркетингові дослідження щодо фор-
мування елементів комунікативного комплексу.
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В полі «Собаки» попадає державне обов’язкове страхування соці-
ально важливих товарів. Проте даний ринок потребує поступового
згортання як результат скорочення переліку обов’язкових видів стра-
хування відповідно до рекомендацій директив ЄС (з 38 найменувань
до 10). Застосування маркетингових технологій на ньому обмежено.
Для ринку страхових послуг характерним є загострення кон-
куренції. Оцінити конкурентні переваги деяких лідерів вітчизня-
ного ринку страхування пропонується за допомогою представле-
них даних у табл. 2 і 3 даних.
Таблиця 2
СТРАХОВІ ПЛАТЕЖІ ЗА ВИДАМИ СТРАХУВАННЯ,













































































хування» 349 530,00 33 538,00 278 398,00 3 591,00 34 003
НАСК «Оранта» 317 862,80 9 182,20 151 884,60 4 119,00 152 677,00
АСК «ІНГО
Україна» 205 337,70 35 378,50 122 201,20 15 107,60 32 650,40
СГ «ТАС» 144 558,40 12 708,70 54 843,40 2 896,10 74 110,20
На основі цих даних нами розраховано відносну частку ринку
за кожним видом страхування для кожної компанії та темп росту
ринку (табл. 3).
Таблиця 3
ВІДНОСНА ЧАСТКА ТА ТЕМП РОСТУ РИНКУ ВІТЧИЗНЯНИХ СТРАХОВИКІВ














































З побудованої згідно розрахованих даних матриці БКГ для
НАСК «Оранта» (рис. 2, а), зрозуміло, що найбільш конкуренто-
спроможним продуктом у цій компанії є недержавне обов’язкове
страхування — воно знаходиться в перехідному положенні між
квадрантом «Зірок» і «Дійних корів». Добровільне страхування
відповідальності знаходиться в квадранті «Знаки питання», а до-
бровільне майнове і особисте страхування — у квадранті «Соба-
ки». Така портфельна стратегія є дуже небезпечною і потребує
конкретизації стратегічних орієнтирів щодо розвитку вказаних
послуг. Найбільш затребуваним продуктом серед групи недержа-
вного обов’язкового страхування є так зване ОСЦПВ, тобто
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обов’язкове страхування цивільно-правової відповідальності вла-
сників наземних транспортних засобів. Цей продукт є найзбитко-
вішим, проте в НАСК «Оранта» він приносить найбільші надхо-
дження і прибутки.
Рис. 2. Матриця БКГ для НАСК «Оранта», СК
«АХА Страхування», АСК «ІНГО — Україна» та СГ «ТАС»
Оскільки більшість параметрів надання послуг з обов’яз-
кового страхування зафіксовані законодавчо, стратегічні орієн-
тири щодо придбання конкурентних переваг на цьому ринку мо-
жуть передбачати необхідність покращення сервісу та комуніка-
тивної діяльності компаній. Слід відмітити, що в післякризовий
період страхові компанії застосовували демпінгову цінову стра-
тегію, що давала їм можливість утримання своїх позицій. Але та-
ка політика компанії негативно впливає на її платоспроможність,
і враховуючи те, що інші види страхування знаходяться в непри-
буткових зонах, збільшує ризик непокриття своїх зобов’язань пе-
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ред клієнтами. Для зменшення ризику менеджерам компанії не-
обхідно вкладати інвестиції у розвиток добровільного страху-
вання відповідальності та добровільного особистого страхування,
щоб за рахунок переведення цих продуктів у квадрант «Зірок»
диверсифікувати ризики продуктового портфелю компанії.
Страхова компанії СК «АХА Страхування» досить зважено
підходить до вибору продуктових портфельних стратегій (рис. 2,
в). У квадранті «Дійних корів» знаходиться найприбутковіший вид
страхування — добровільне майнове страхування. Досить логіч-
ним є те, що страхування майна потрапляє в найперспективніший
квадрант — оскільки це найменш ризиковий (страхування житла) і
найпопулярніший на сьогоднішній день продукт. Найбільшу част-
ку в страхуванні майна займає автострахування — так званий про-
дукт КАСКО. Популяризації даного продукту сприяв кредитний
бум — коли величезний попит був на кредити за придбанням авто-
мобілів, а обов’язковою умовою видачі кредиту було страхування.
Проте даний страховий продукт є ризиковим, оскільки передбачає
високий рівень виплат за ним. Таке положення потребує відповідної
диверсифікацію послуг в даному квадранті.
Компанії слід використовувати частку прибутку, отриманого від
реалізації продуктів добровільного майнового страхування на збіль-
шення ринкової частки продуктів добровільного особистого страху-
вання і переведення його в квадрант «Дійних корів». Цей напрямок
є пріоритетним, оскільки вітчизняний ринок особистого стра-
хування ще мало розвинений, але має великі перспективи у звязку з
можливим прийняттям закону про обов’язкове медичне страху-
вання. Його перехідне становище в портфелі компанії виправдано.
У продуктовому портфелі ЗАТ АСК «ІНГО-Україна» (рис. 2, б)
добровільне страхування відповідальності займає позиції в квадран-
ті «Зірок». Продукти цієї групи орієнтовані на досить вузький ці-
льовий сегмент (нотаріуси, лікарі, охоронні компанії тощо), ємність
якого є незначною. Не зважаючи на високий галузевий темп росту,
компанія є лідером на цьому ринку. В якості стратегічних орієнти-
рів компанії необхідно прийняти оборонну стратегію, тобто захис-
тити зайняту частку ринку при одночасному вкладенні інвестицій у
розробку нових видів послуг для завоювання нових споживачів.
Перехідне положення характерно «добровільному особистому
страхуванні», проте цей вид страхування займає більшу ринкову
частку ніж у компанії «АХА-Страхування». Така ситуація потре-
бує від керівництва компанії вибір таких стратегічних орієнтирів,
що забезпечували б перехід даної послуги в позицію «Дійних ко-
рів» з метою підтримки платоспроможності компанії.
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Найпріоритетнішим напрямком вкладення інвестицій для
компанії СГ «ТАС» є добровільне особисте страхування. Досяг-
нення конкурентних переваг на цьому ринку можливе за рахунок
його високих темпів розвитку, що дає можливість виводу основ-
них послуг із загрозливих «Собак» та невизначених «Знаків пи-
тання» (рис. 2, г).
Висновки. У статті проаналізовано продуктові портфельні
стратегії, що характерні для деяких страхових компаній на вітчи-
зняного страховому ринку. Кожна з чотирьох розглянутих ком-
паній характеризується унікальним продуктовим портфелем і є
лідером за певним видом страхування. Автором запропоновано
стратегічні орієнтири з управління продуктовим портфелем для
кожної страхової компанії. Щодо перспектив розвитку страхових
компаній — за базу їх стратегічних дій повинні бути використані
як оцінка тенденцій конкуренції у цілому в галузі, так і розробка
стратегічних планів з орієнтацією на маркетингові дії конкурен-
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